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PREMESSA 
L'indagine si prefigge lo scopo di analizzare la situazione ter-
ritoriale dei punti di vendita tecnicamente più efficienti. 
Sono stati considerati come criteri di efficienza gli aspetti di 
mensionali degli esercizi, le modalità di vendita e l'organizzazione mer-
ceologica interna degli esercizi commerciali. 
Per quanto concerne le varie tipologie di punti di vendita, si è 
— ^ -r- — 
mantenuta la distinzione ministeriale al fine di favorire opportuni confron 
ti; al riguardo quindi sono stati rilevati ed analizzati gli esercizi com-
merciali con superficie di vendita a partire dai 200 metri quadrati provvi-
sti di attrezzature per le tecniche del libero esercizio. 
Secondo la terminologia comunemente adottata si fa quindi riferi 
mento ai cosiddetti "minimercati" quando la superficie di vendita di gene-
ri alimentari è compresa fra i 200 ed i 400 metri quadrati; si fa riferi-
mento ai "supermercati alimentari" per esercizi con dimensioni superiori. 
Per " grandi magazzini" sono invece intesi gli esercizi per la 
vendita di prodotti prevalentemente non alimentari; si tratta mediamente 
di esercizi con dimensioni superiori ai 1.000 metri di superficie di ven-
dita, che possono ancora avere al loro interno reparti alimentari struttu 
rati sia nella dimensione di minimercato che di supermercato. 
Nel corso della presente ricerca si è tenuto conto separatamen-
te della dimensione del settore alimentare, nei casi di gestione congiun-
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ta all'interno dei Grandi Magazzini; e ciò al fine di valutare la diversa 
attrazione di quote di consumi e quindi l'ampiezza del mercato di cui do-
vrebbe disporre il punto di vendita. 
L'analisi delle potenzialità di mercato dei singoli punti di ven 
dita di maggiori dimensioni risulta dalla attribuzione di parametri di pro 
duttività (giro di affari per metro quadrato di superficie di vendita) di 
versificati soprattutto sulla base di quattro funzioni: classi d'ampiezza; 
tipo di localizzazione; livello di funzionalità; ampiezza della gamma di 
prodotti. -
Si è così stimato il mercato teorico di ciascun punto di vendi-
ta di dimensioni superiori alla media, senza peraltro definire i confini 
territoriali di ciascuna"quota di mercatoT* nte-assumendo, come aggregato ter 
ritoriale di riferimento la dimensione dell'area ecologica. A tale scala 
territoriale si sono altresì riferite le stime dei consumi commerciali che 
sono assorbiti dai canali della distribuzione tradizionale. 
Le elaborazioni condotte hanno pertanto permesso di confrontare, 
alla scala di area ecologica, i consumi stimabili sulla base della popola-
zione residente, con i cosiddetti consumi "commercializzati" vale a dire 
quelle che presumibilmente il sistema distributivo locale è in grado di as 
sorbire. 
Lo scopo di tale confronto è duplice: da un lato permette di ve-
rificare il bilancio fra consumi ed apparato distributivo al fine di stabi 
lire delle priorità - fra le aree - per interventi equilibratori;, da un 
altro lato permette di "guidare" tali interventi, tanto quelli previsti per 
puro adeguamento di aree di sviluppo demografico, quanto quelli più orien-
tati a modificare, sul piano dell'efficienza, le strutture distributive tra 
dizionali. 
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Tali indicazioni sono utili, soprattutto in mancanza di una più 
articolata politica di programmazione regionale e sub-regionale in grado 
di definire una opportuna strategia di intervento nel settore distributi-
vo . 
Al riguardo occorre sottolineare l'urgenza di interventi piani-
ficatori globali edi medio periodo, per porre l'ente pubblico in grado di 
essere un interlocutore "protagonista" nel processo di ristrutturazione 
dell'apparato distributivo. 
Si tratta di operare scelte di politica economica che implicano 
una profonda conoscenza dei problemi di economia distributiva, tanto rife 
riti alla situazione attuale, quanto alla dinamica futura, peraltro con-
nessa con l'evoluzione economica generale. "i- — ^ 
La legge 426 ha infatti costituito le premesse perché le Regio-
ni ed i Comuni intervengano nel delicato settore distributivo con strumen 
ti adeguati ai problemi del settore, tenendo conto anche delle implicazio 
ni di carattere urbanistico-territoriale, che sono connesse all'impianto 
dei punti di vendita di maggiori dimensioni. 
Allo stato attuale esiste una serie di studi preparatori sia su 
scala regionale che sub-regionale che dovrebbero costituire il bagaglio 
informativo di base per una elaborazione più articolata; occorre tut-
tavia creare un quadro di riferimento per quanto riguarda le tipologie di 
insediamenti commerciali e verificarne la loro adattabilità alle situazio_ 
ni ambientali e - territoriali che si possono configurare nelle diverse aree 
del Piemonte. 
E' indubbio che la situazione creatasi a seguito della 426, pur 
prospettando alcuni possibili sviluppi in positivo nei meccanismi di ac-
cesso al sistema distributivo, ha finito per determinare una generale si-
tuazione di "stallo". 
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Infatti le difficoltà connesse ad una corretta pianificazione da 
parte degli Enti pubblici ha notevolmente ridimensionato il ruolo di pro-
grammazione commerciale ad essi assegnato riducendolo, in generale, a l m o 
lo di controllo delle richieste d'impianto delle maggiori superfici di ven 
dita. 
Il ruolo dell'Ente pubblico, soprattutto per quanto concerne l'En 
te Regione, deve invece prefigurarsi essenzialmente come ruolo prepositi-
vo; si deve cioè prospettare in un quadro organico di indicazioni sia ti-
pologiche che territoriali sufficienti a dare un effettivo impulso al rin-
novamento della struttura distributiva attuale. 
Si è assistito e si assiste tuttora ad una situazione particolar 
mente ibrida nei rapporti fra le grandi impressi dj.. distribuzione e l'Ente 
pubblico. 
La mancanza di un piano articolato e le resistenze che normalmen 
te incontra la "grande distribuzione" ha generato una situazione conflit-
tuale tra imprese distributive e Ente pubblico, che non favorisce una coeren 
te politica di rinnovamento distributivo. 
Da un lato l'ente pubblico non ha espresso con sufficiente chia-
rezza operativa una ipotesi di organizzazione territoriale, almeno per quan 
to riguarda le possibilità di modificazione nelle strutture distributive at 
traverso interventi di grandi dimensioni. D'altro lato, tuttavia, le gran-
di imprese della distribuzione non hanno ancora valutato l'importanza di 
presentare all'Ente pubblico programmi alternativi di ampio respiro socio-
economico, per cui sembra prevalere una politic-a più improntata al "colpo 
di mano" che ad una organizzazione contrattata dei propri programmi di e-
spansione. 
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Le incertezze che così si determinano presentano aspetti forte-
mente negativi sotto diversi profili; succede infatti che i programmi di 
espansione delle imprese commerciali, cogliendole possibilità che in qual 
che modo emergono per la realizzazione di impianti distributivi, tendono 
ad "adattarsi" sia per quanto concerne le tipologie aziendali, sia per le 
scelte delle localizzazioni territoriali. 
Ne deriva che la necessità delle imprese commerciali di amplia 
re la loro area di mercato si traduce spesse volte in scelte non ottimali, 
sia per l'economia del punto di vendita che per quanto concerne la possi-
bilità di intervento sul mercato, come effetto'calmierante dei prezzi, va 
nificando così'le attese dei consumatori. 
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ANALISI DELL'OFFERTA COMMERCIATA 
Come già si è accennato, la potenzialità dell'offerta in un 
determinato ambito territoriale è costituita dal numero di punti di ven 
dita che vi esercitano la loro attività, tenuto conto della "portata" 
media degli esercizi commerciali di dimensioni e di livello gerarchico 
grandi o medio-grandi. 
Man mano che si riduce l'area territoriale di riferimento, ov 
viamente, aumentano i problemi di "sconfinamento" territoriale dell'a-
rea di influenza commerciale. 
Per tale motivo, mentre l'indagine numerica è stata condotta 
a base comunale, lè valutazioni economi oh« -eisea-4. 'offerta e i consumi 
commerciali sono state effettuate e confrontate a base comprensoriale. 
1-1 SITUAZIONE A LIVELLO COMUNALE 
Su tutto il territorio piemontese, la localizzazione dei punti 
di vendita di maggiori dimensioni interessa circa 50 Comuni per 
un totale di 191 esercizi commerciali,se si considerano le rea-
lizzazioni di esercizi a partire dai 200 metri quadrati di super 
ficie di vendita. 
Di questi comuni, una ventina soltanto hanno dotazio-
ni commerciali che superano complessivamente nel territorio comu-
nale, i duemila metri quadrati di superficie destinata alle ven-
dite. 
Tra questi, ovviamente, Torino rappresenta il Comune 
in cui le realizzazioni commerciali hanno avuto un notevolissi-
mo impulso. 
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Basti pensare che sul territorio del comune di Torino 
sono stati realizzati circa 365 esercizi a libero esercizio, (al 
cuni di vaste dimensioni) la cui superficie di vendita complessi 
va risulta essere attorno ai 7&.000 metri quadrati (su 180.000 
circa del Piemonte). 
Con tali realizzazioni il comune di Torino rappresenta 
quindi più del 42% dell'intera superficie di vendita del Piemon-
te, per quanto riguarda l'attività commerciale non tradizionale. 
Tra gli al tri comuni interessati da processi di ristrut 
turazione, possiamo citare quelli che hanno superato i 3.500 me-
tri come superficie complessiva di vendita ^a self-service; in 
particolare,^Biella (6.155 mq.), Rivoli (5.950 mq.), Alessandria 
(5.855 mq.), Moncalieri (5.330 mq.), Rivalta di Torino (5.000 mq.) 
•Asti (4.200 mq.), Tortona (3.877 mq.), Cuneo (3.760 mq.), Niche-
lino (3.575 mq.), e Settimo Torinese (3.540 mq.). 
Al riguardo è opportuno rilevare che cinque su undici 
comuni citati fanno parte della cintura di Torino, sul cui terri 
torio hanno influito gli effetti della iperpolarizzazione che ha 
interessato l'area urbana. 
Il rinnovamento delle strutture distributive ha quindi 
fortemente interessato l'area di Torino. 
Le concentrazioni di impianti commerciali non hanno 
tuttavia modificato, sostanzialmente, la situazione complessiva 
dell'apparato distributivo visto che la superficie di vendita 
complessiva dei negozi tecnicamente più efficienti e dimensiona, 
ti si aggira solamente attorno ali'11% delle superficie totale 
di Torino. 
í 
,) 0: : 'i - " i n r;ít3T93> : • : • fe-Jt '8 
? 
. '< is:.' I-', r rob ï : o  
:n ' r- ' • ' h " '..r.-- q •-' ' _• <-•_•• -".y: ' i1 ' ' ' "i 
f :- r o r "I ' T ih • " CßV 'r ? ,f Ì 7 9 Ì ; " ?) 
•'.'ÍD jv f.',p ' x.n o*izuO . (• píTT VY8. ) pnoiir >OSi£) 
. r.pi ' '"V n • 'loi •• : • - • .-: ' • 11 
r-jifera- • 'v.'iprìó' srfr> s^sys»!i" om/í- • o ' c'-" it 
• 
' '03 ' : .r; ' ' • -r «o-r-.-v'- 3? '•• r." 
" ' '•^•S ilTP- -,r ôtj» a1" o v ' - 7 j ' "BTEnqr '  
• 
Per quanto concerne gli altri comuni del Piemonte, i 
processo di rinnovamento della distribuzione commerciale, con 
strutture di medie dimensioni, ha invece avuto una scarsissima 
distribuzione territoriale, soprattutto per quanto concerne i 
muni minori., come meglio si vedrà di seguito. 
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LOCALIZZAZIONE DELLA GRANDE DISTRIBUZIONE NEI COMUNI DEL PIEMONTE PER OR-
DINE DECRESCENTE DI SUPERFICIE DI VENDITA COMPLESSIVA IN METRI QUADRATI 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
31 
32 
33 
34 
TORINO 76.112 35 GALLIATE 800 
BIELLA 6.877 36 SAVIGLIANO 740 
RIVOLI 5.950 37 CAMERI 615 
ALESSANDRIA 5.622 38 GAGLIANICO 517 
MONCALIERI 5.420 39 GRAVELLONA TOCE 510 
RIVALTA DI TORINO 5.000 40 COURGNE' 468 
NOVARA 4.934 41 CASTIGLIONE TORINESE 360 
TORTONA 4.368 42 COSSATO 315 
ASTI 4.215 43 ORBASSANO 295 
CUNEO 3.761 44 BEINASCO 270 
NICHELINO 3.575 45 GRUGLLASCO 270 
SETTIMO. TORINESE*" - • 3.546 ^ VJLLASTELLONE 270 
DOMODOSSOLA 3.506 47 BRA 250 
PINEROLO 3.028 48 S. SALVATORE MONF.TO 240 
CASALE MONFERRATO 2.875 49 CANNOBIO 236 
BORGOMANERO 2.820 50 CHIERI 230 
IVREA 2.674 51 TRIVERO 215 
OMEGNA 2.575 52 SANTENA 210 
POZZOLO FORMIGARO 2.500 T O T A L E 180, .281 
ALBA 2.400 
VERCELLI 2.382 
NOVI LIGURE 2.380 
COLLEGNO 2.375 
ARONA 2.185 
VERBANIA 1.881 
ACQUI TERME 1.390 
CERVASCA „ 1.300 
VALENZA 1.270 
CHIVASSO 1.239 
OLEGGIO 1.226 
SU SA 1.208 
VILLANOVA MONFERRATO 1.200 
SALUZZO 900 
TRECATE 836 
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RELAZIONE FRA LA DIMENSIONE DELL'OFFERTA E LA DIMENSIONE 
DEMOGRAFICA 
Si è già accennato alla scarsissima distribuzione 
territoriale di punti di vendita organizzati; in Piemonte so 
lo 52 su 1.209 Comuni sono stati in qualche modo interessati 
da un processo innovativo, con un peso quindi, inferiore al 
4,5%. 
Un altro aspetto rilevante, emerso dall'indagine è 
che i comuni minori sono per ora pressoché totalmente esclu-
si dal rinnovamento della rete distributiva. 
fino a 5.000 ab. 
5.000 - 10.000 
10.000 - 30.000 
30.000 - 50.000 
50.000 e oltre 
Torino (1.199.006 
OTALE 
Come appare dalla tabella riportata, nella clas-
se di comuni fino a 5.000 abitanti, solo 6 su 1.091 possie 
dono punti di vendita non tradizionali, (pari allo 0,5%); 
d'altro conto comprendendo anche i comuni fino a 10.000 abi 
tanti, la percentuale di comuni con impianti distributivi 
più moderni non arriva all'I,5%, per un totale di 14 Comu-
NUMFRO COMUNI 
con esercì 
zi di D.OT TOTALE 
6 
8 
20 
9 
52 
• D91 
65 
35 
9 
8 
1 
1.209 
0,5 
12,3 
57,1 
100,0 
100,0 
100,0 
A,3 
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ni su 1.156. 
Attualmente quindi le aziende commerciali che han-
no impiantato punti di vendita a libero eservizio e con di-
mensioni di almeno 200 metri quadrati,Jiannp dato la preminenza 
alla localizazione in Comuni a partire dai 10.000-15.000 abi-
tanti. 
Infatti per la classe di Comuni tra i 10.000 ed i 
30.000 abitanti, il 57% dei Comuni è dotato di qualche impian 
to distributivo più moderno; in particolare, ciò è avvenuto 
per 20 dei 35 Comuni della class.e, Naturalmente una attenzione 
anche più intensa hanno suscitato i Comuni di più grande dimen 
• s i o n e s o n o s t ati tutti ¿atfìj:essati- e verso i quali si è 
orientato il maggior numero di nuovi impianti distributivi. 
La dimensione demografica sembra infatti essere la 
variabile strategica più importante che ha guidato la localiz-
zazione dei punti di vendita più moderni; rivolgendosi la co-
, « 
siddetta Distribuzione Organizzata al consumo di massa, risulta 
essere sensibile soprattutto alla quota globale di consumo esi-
stente in un certo "bacino di utenza commerciale". 
Ciò che si è già osservato in precedenza, analizzando 
i Comuni interessati al rinnovamento distributivo trova ampia 
conferma se si misura l'ampiezza di tale rinnovamento, metten-
do a confronto tanto il numero dei nuovi esercizi a self-servi 
ce che la superficie totale di questi esistenti in ciascun Co-
mune, con la rispettiva dimensione demografica. 
Al riguardo è subito importante sottolineare che e-
scludendo Torino, la maggior intensità di interventi si è avu 
or * r»i. 
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ta nei Comuni della classe 10.000/30.000, con il 21,5% di 
esercizi a self-service ed il 19,5% di superficie di vendita; 
e nei Comuni della classe superiore ai 50.000 abitanti con ri 
spettivamente il 23,0% ed il 21,7%. 
Vale a dire che solo 43 Comuni (sempre escludendo 
Torino) sommano il 45% circa dei punti di vendita più ef-
ficienti ed il 41,2% della superficie di vendita totale. 
Se ai 43 Comuni si aggiunge Torino dette percentu£ 
li salgono rispettivamente, al 79% 'ed ali'84% circa. 
Dalla relazione fra le dimensioni del Comune e la 
tipologia degli esercizi commerciali risulta che, numerica-
mente prevalgono gli eserctzi-detla^cafegoria -compresa fra 
i 200 - 500 metri quadrati, rispetto alle dimensioni supe-
riori; infatti appartengono alla classe inferiore 90 dei 
191 esercizi totali, con un peso percentuale del 47% circa, 
Risulta altresì che, mediamente, la prevalenza 
più accentuata nei comuni piccoli e medi con percentuali fi-
no al 67%, mentre per il Comune di Torino il peso percentua-
le di tali esercizi non supera il 33%. 
Radicalmente diversa è la situazione se si prende 
in esame la superficie di vendita totale dei Comuni per clas_ 
si di dimensione, essendo infatti prevalente l'impianto di 
grandi strutture distributive nei comuni più importanti, si 
ha che il 54% della superficie totale del"commercio orga -
nizzato"è costituito da punti di vendita con superficie me-
dia superiore ai 1.500 metri quadrati di vendita. Il peso 
della superficie riferita ad esercizi sopra ai 1.500 metri 
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quadrati passa invece al 5,9,4% per Torino (con 45.000 metri 
quadrati sul totale di 76.000 metri quadrati), ed al 57,8% 
per gli otto Comuni con popolazione superiore ai 50.000 abi 
tanti. (Vedi Tav. 1 ). 
Da quanto fin qui osservato si può quindi conclu-
dere che - mediamente - non solo la superficie complessiva 
di vendita di ciascun Comune, ma anche la tipologia dimen-
sionale dei punti di vendita è stata influenzata dalla va-
riabile demografica. 
Pur tenendo conto di una certa variabilità di si 
tuazioni comunali che, in alcuni casi, hanno orientato la 
strategia localizzativa delle impfese comftierciali su varia 
bili socio-economiche non legate alla situazione comunale 
(per esempio la situazione dei Comuni della cintura di To-
rino), nel suo insieme, la relazione fra struttura dell'of 
ferta ed il bacino di utenza è sufficientemente evidenzia-
ta per la maggior parte dei comuni indicati nei grafici 1 
e 2. 
Come appare,i comuni che presentano situazioni 
non omogenee possono distinguersi in due gruppi: comuni ad 
alta densità di superficie della "distribuzione organizza-
ta", e comuni a bassa densità (tenendo conto che la densi-
tà media è pari a 7 metri quadrati di superficie di vendi-
ta ogni 100 abitanti), QJ 
Appartiene al primo gruppo il comune di Pozzolo 
Formigaro che con soli 4.500 abitanti dispone di un super-
mercato di 2.500 metri quadrati. 
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Si tratta quindi di un comune con un indice di den 
sita di 54,8 metri quadrati, ma il cui bacino commerciale si 
integra con quello di Novi Ligure. 
Il comune di Cervasca, a ridosso di Cuneo che con 
meno di 3.000 abitanti possiede un supermercato di 1.300 me-
tri quadrati ; quindi un indice di densità pari a 44,8 metri 
quadrati, ma su cui gravita tuttavia la zona Sud del Comune 
capoluogo di area. 
Il comune di Villanova Monferrato (2.000 abitanti) 
con un supermercato di 1.200 metri quadrati, ed una densità 
di 6,1 metri quadrati, gravitante tuttavia nell'area di Casa 
le Monferrato e del suo hiterland. 
-fr- _ J*- -
Il comune di Susa (7.296 abitanti) con un totale 
di 1.208 metri quadrati di vendita e una densità di 16,6 me-
tri quadrati; si tratta di un'area commerciale che si suppor 
ta su di un intenso flusso di turismo di transito da e per la 
Francia. 
Il comune di Biella (55.530 abitanti) con una den-
sità di 12,4 metri quadrati, opera con funzione di polo com-
merciale per tutta la vasta area di comuni, soprattutto nel-
la zona a nord del capoluogo e per i beni non alimentari. 
I comuni di Rivoli e di Rivalta Torinese in cui si 
è avviata una forma di spiccata iperpolarizzazione commer-
(segue nota della pagine precedente) 
(1) Parlando di indici di densità commerciale si intenderà 
far riferimento, d'ora innanzi, al rapporto fra la su-
perficie di vendita della "distribuzione organizzata" 
e gli abitanti. 
L'indice si calcola in termini di metri quadrati ogni 
100 abitanti come risulta dalla tavola. 
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ciale, riproponendo a livello di area metropolitana le funzio-
ni di "centralità" commerciale che hanno prima caratterizzato, 
esasperandola, la.funzione commerciale dell'area urbana torine 
se. 
Il comune di Rivoli (50.300 abitanti) presenta un 
indice di densità di 11,8 metri quadrati con un totale di 5.950 
metri quadrati di superficie del "grande dettaglio". 
Il comune di Rivalta (11.274 abitanti) presenta un 
indice di densità di 44,4 metri quadrati, con una superficie 
complessiva di 5.000 metri quadrati del "grande dettaglio". 
Tra i comuni che; come risulta dai grafici 1 e 2, 
possono considerarsi a bassa "densitk T i Impianti' commerciali 
innovativi risultano soprattutto Orbassano, Beinasco, Gruglia 
sco e Chieri; si tratta di comuni per i quali l'eccedenza dei 
consumi rispetto all'offerta locale entra nell'area di gravi-
tazione commerciale di Torino oppure nei comuni dell'area me 
tropolitana che - come si è visto- hanno assunto una iperpo-
larizzazione alternativa al capoluogo torinese. 
A questi occorre aggiungere anche il comune di Bra 
e di Cossato. 
La condizione più anomala tra dimensione demogra-
fica e rinnovamento delle strutture distributive è rappresenta 
ta-dal comune di Chieri che con più di 31.000 abitanti possie-
de un unico minimercato da 230 metri quadrati di superficie dje 
stinata alle vendite; l'indice di densità è infatti il più bas_ 
so fra i cinquantadue comuni considerati e pari a 0,7 metri 
quadrati per ogni 100 abitanti. 
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La spiegazione di questo fatto va soprattutto ricer-
cata nella particolare posizione geografica del comune e nella 
carenza di servizi primari per cui di fatto molte relazioni so-
cio-economiche (e quindi anche commerciali) vengono a gravitare 
"naturalmente" su Torino. 
Il comune di Grugliasco con 30.641 abitanti possie-
de un unico minimercato da 270 metri quadrati; è quindi un co-
mune a bassa densità di superfici per strutture commerciali in-
novative, con un indice di 0,9 metri quadrati. 
Anche il comune di Beinasco, con 17.968 abitanti e 
270 metri quadrati di minimercato presenta una densità altamen-
te inferiore alla media, con 1,5 metri quadrati per ogni 100 a-
bitanti. 
Si tratta di una situazione analoga a quella di Gru 
gliasco, 
in quanto rientranti nell'area commerciale di comuni li 
mitrofi (rispettivamente Rivalta, Rivoli) che, come si è già os-
servato esercitano un ruolo di polo commerciale in un'area comu-
nale a vasto raggio. 
Lo stesso dicasi per il comune di Orbassano che ha 
una popolazione di 16.809 abitanti e un unico minimercato di 290 
metri quadrati circa, l'indice di densità è quindi inferiore a 
1,8 metri quadrati. 
Per i comuni esterni all'area metropolitana, presen 
tano situazioni anomale il comune di Bra (24.674 abitanti) con 
un minimercato alimentare dai 250 metri quadrati, e un basso in 
dice di densità pari a un metro quadrato per ogni 100 abitanti; 
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INDICI DI DENSITÀ' DELLA GRANDE DISTRIBUZIONE PER COMUNI 
(metri quadrati di superficie di vendita per ogni 100 abitanti) 
INDICE COTONI INDICE 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
I 1 0 
: 11 
: 12 
: 13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
Villanova Monferrato 
Pozzolo Formigaro 
Cervasca 
Rivalta di Torino 
Domodossola 
Susa 
Omegna 
Borgamanero 
Tortona 
Gaglianico 
Arona 
Biella 
Rivoli 
Oleggio 
Ivrea 
Castiglione Ter. 
Moncalieri 
Settimo Tor. 
Pinerolo 
Alba 
Nichelino 
Novi Ligure 
Grave1Iona Toce 
Cameri 
Cuneo 
Casale Monferrato 
61,4 
54,8 
44.8 
44.4 
- 17,2 
16,6 
15.5 
14.6 
14.7 
13.9 
13,4 
12,4 
11.8 
11,8 
9.1 
8,8 
8,8 
8 , 1 
8,1 
8,0 
7,8 
7.4 
7.2 
7,1 
6,8 
6.5 
27 Torino 6,4 
28 Acqui Terme 6,2 
29 Trecate 6,0 
30 Villastellone 5,9 
31 Galliate 5,7 
32 Valenza ' ' 5,5 
33 Verbania 5,4 
34 Alessandria 5,4 
35 Collegno 5,4 
36 Asti 4,3 
37 Saluzzo 5,1 
38 Novara 4,9 
39 S. Salvatore Monferrato 4,8 
40 Chivasso 4,7 
41 Courgné 4,3 
42 Vercelli 4,2 
43 Cannobio 4,1 
44 Savigliano 3,9 
45 Trivero 2,5 
46 Santena 2,4 
47 Cossato 2,0 
48 Orbassano 1,8 
49 Beinasco 1,5 
50 Bra 1,0 
51 Grugliasco 0,9 
52 Chieri 0,7 
I 
il comune di Cossato, nell'area Biellese, (15.476 abitanti), 
con un minimercato da 315 metri quadrati e un indice di den-
sità di due metri ogni cento abitanti. 
Occorre al riguardo considerare che tanto il Comu 
ne di Cossato quanto Bra si trovano ad operare nell'area di 
gravitazione commerciale del rispettivo capoluogo di area e 
cioè, rispettivamente, Biella e Alba. 
1.1.2 ANALISI DELL'OFFERTA PER SETTORI MERCEOLOGICI E TIPOLOGIE 
COMMERCIALI 
Se si analizza più" ift^ cTSttragÌTo^  la strategia loca-
lizzativa, così come si è configurata in Piemonte, è dato os-
servare che la preminenza d'intervento riservata dalle impre-
se distributive ai comuni di maggiori dimensioni, diventa an-
cora più stretta nel settore dei beni non alimentari. 
Infatti, disponendo i comuni secondo la superficie 
di vendita e la dimensione demografica, il fenomeno oppare im 
m e d 
iatamente evidente; se si esclude il comune di Susa in cui 
si è localizzato un magazzino "a prezzo unico" di circa 800 
metri quadrati di superficie di vendita, nessun altro comune 
con popolazione inferiore ai 10.000 abitanti è stato interessa 
to da impianti distributivi moderni per la vendita di beni non 
alimentari (vedi grafico n. 4 )• 
Non solo, ma la distribuzione dei punti sulla carta 
indica che la correlazione fra la superficie di vendita e il nu 
mero di abitanti di ciascun comune è molto più elevata nel set 
tore dei beni non alimentari rispetto a quelli alimentari. 
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Pur essendo evidente che la logica del marketing per beni non 
alimentari, prevede soglie di consumi più elevati in relazio-
ne alla maggior rarefazione dell'atto di acquisto, risulta 
tuttavia che le imprese della distribuzione non alimentare non 
hanno in alcun modo considerato la possibilità di favorire la 
ristrutturazione nel settore anche per dimensioni medie. 
Ciò premesso, l'esame della distribuzione territo 
riale dei punti di vendita innovativi sotto il profilo dei set 
tori merceologici permette alcune interessanti ossservazioni. 
In primo luogo, come appare dalla tabella e dal 
grafico n. 1 sui 52 comuni che in Piemonte sono stati in-
teressati», da impianti distri£u£,iyi, ben__26 comuni hanno esclu 
sivamente impianti destinati a generi alimentari (in grafi-
co i comuni segnati col cerchietto): di questi, 13 comuni pos 
siedono unicamente piccoli minimercati inferiori ai 400 me-
tri quadrati circa, come i comuni di Grugliasco, Chieri, Bra, 
Beinasco, Orbassano, Cossato, Trivero, Santena, Courgné, Can 
nobio, S. Salvatore Monferrato, Villastellone, Castiglione To 
rinese; altri sette comuni hanno strutture tipo supermercato 
comprese fra i 400 e i 1.000 metri quadrati come Gaglianico 
(500 metri quadrati circa), Gravellona Toce (510 metri quadra_ 
ti circa), Cameri (615 metri quadrati circa), Trecate e Gal-
liate (rispettivamente 836 e 800 metri quadrati), Oleggio (un 
supermercato di 836 metri quadrati circa e un minimercato da 390 
metri quadrati circa), Verbania (con tre supermercati e due mi-
nimercati per un totale di 1881 metri quadrati circa); ed infi-
ne sei comuni con impianti superiori ai 1.000 metri quadrati 
e _ 
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quali Valenza Monferrato (un supermercato da 1.D50 metri qua-
drati circa e un minimercato da 220 metri quadrati), Villano-
va Monferrato (un supermercato da 1.200 metri quadrati circa), 
Cervasca (un supermercato da 1.300 metri quádrati circa), Aro-
na (con 2 supermercati per un totale di 2.185 metri quadrati), 
Borgomanero (con un supermercato di 2.300 metri quadrati ed un 
minimercato di 520 metri quadrati circa), Pozzolo Formigaro 
(con un supermercato di 2.500 metri quadrati). 
I comuni che sono stati interessati unicamente da 
impianti pEr la vendita di beni di largo e generale consumo ali 
mentare sono - come si è visto - mediamente, al disotto dei 
10.000/15.000 abitanti. 
—" -w- -r- —» 
A questi occorre aggiungere altri quattro comuni, 
demograficamente più importanti che hanno una prevalenza di 
impianti per generi alimentari, pur con una maggior articola 
zione di modelli distributivi; si tratta di Novara, Tortona, 
Pinerolo e Cuneo. 
Il 
comune di Novara ha una prevalenza nel settore 
alimentare per il 77% della superficie di vendita del commer-
cio organizzato, rappresentato, da- quattro supermercat 
per un totale di circa 2.000 metri quadrati, e sette minimerca-
ti per circa 1.700 metri quadrati di vendita; il settore non a-
limentare è invece rappresentato da due magazzini tipo "prezzo 
unico" di rispettivamente, 625 e 520 metri quadrati di vendite. 
Nel comune di Tortona prevale il settore alimentare 
per il 58% circa della superficie totale che, assomma a circa 
4.400 metri quadrati. 
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Tipologicamente l'offerta è rappresentata da quattro 
supermercati per un totale di 2.150 metri quadrati circa e con 
un minimercato da 375 metri quadrati; nel settore non alimenta 
re operano due unità di magazzino e prezzo unico di 1.340 e 500 
metri quadrati circa. 
Il comune di Pinerolo ha organizzato le proprie 
strutture distributive con prevalenza del 54% circa nel setto-
re alimentare, rappresentato da un supermercato di 1.100 metri 
quadrati circa e da due minimercati, -per complessivi 530 metri 
quadrati di vendita. 
Per il comune di Cuneo, pur permanendo la prevalen-
za nel settore alimentare, 13' strirtttrra-rii£!tributiva è pratica 
mente bilanciata con una struttura mista di Grande Magazzino e 
reparto alimentare per, rispettivamente, 1.800 e 500 metri qua 
drati di vendita a cui sono da aggiungere due supermercati e un 
minimercato per, globalmente, 2.000 metri quadrati circa. 
Per quanto concerne il settore non alimentare, l'e-
same delle localizzazioni e delle tipologie degli impianti di-
stributivi moderni, permette di meglio valutare gli indirizzi 
seguiti dalle imprese distributive. 
Come si è brevemente accennato, dai dati riportati 
emergono alcune indicazioni di massima: 
a)- La riforma dell'apparato distributivo in questo settore è 
stata pressoché totale appannaggio delle grandi Società di 
distribuzione ; 
b) in conseguenza di quanto osservato dal punto A gli impian-
ti sono caratterizzati quasi esclusivamente da grandi su-
perfici di vendita, seguendo modelli territoriali e tipo-
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COMUNI SEDE DI LOCALIZZAZIONE M É L I ESERCIZI DELLA DISTRIBUZIO-
NE ORGANIZZATA IN PIEMONTE 
Percentuali di superficie destj_ Percentuale di superficie dest 
nate alla vendita di generi ali na£e alla vendita di generi al 
mentari ' mentari 
COMUNI COMUNI 
1) BEINASCO 100,0 1) RIVALTA DI TORINO 100,0 2) CASTIGLIONE TOR. 100,0 2) SAVIGLIANO 100,0 3) CHIERI 100,0 3) OMEGNA 83,5 4) COURGNE' 100,0 4) CHIVASSO 79,0 
5) GRUGLIASCO 100,0 5) MONCALIERI 78,0 
6) ORBASSANO 100,0 6) SALUZZO 73,3 7 ) SANTENA 100,0 7) COLLEGNO 73.1 
8).VILLASTEÌLONE • 100,0 - -8-) ~ A©OUi- TERME 
> -f y J-
72,3 
9) COSSATO 100,0 9) SU S A ' 66,2 
10) GAGLIANICO 100,0 10) ALESSANDRIA 64,9 
.11) TRIVERO 100,0 11) IVREA 64,4 12) BORGOMANERO 100,0 12) RIVOLI 63,9 
13) CAMERI 100,0 13) VERCELLI 62,2 
14) GALLIATE 100,0 14) ALBA 61,0 
15) OLEGGIO 100,0 15) SETTIMO 58,4 
16) TRECATE 100,0 16) DOMODOSSOLA 57,0 
17) ARONA 100,0 17) ASTI 55,7 
18) CANNOBIO 100,0 18) BIELLA 55,3 
19) GRAVELLONA TOCE 100,0 19) TORINO 55,1 
20) VERBANIA 100,0 20) NICHELINO 54,4 
21) CERVASCA 100,0 21) CASALE MONFER. 54,3 
22) BRA 100,0 22) NOVI LIGURE 50,4 
23) S. SALVATORE MONF. 100,0 
24) POZZOLO FORMIGARO 100,0 
25) VALENZA 100,0 
26) VILLANOVA MONF. 100,0 
27) NOVARA 76,8 
28) TORTONA 57,8 
29) PINEROLO 53,8 
30) CUNEO 51,7 
T-I T(T A T'r:,r ' •• •",,"A: vTJ_i ' J J ^ "r ''^"n 
....-t^ v-T.. T ' «r 
f< a] rp,.-;, • 
•r' ; '.-uy r r r - V" 
PI • R " A j r v ^ 
, . ..  , 
. . . , f 
•ïja (:i 
JJIV \ 
logiti importati dall'esperienza estera, rivelatisi non 
sempre adattabili alle nostre diverse situazioni socio-eco 
nomiche e territoriali; 
c) tale impostazione ha , interessato-,-per conseguenza, soprat-
tutto le grandi aree urbanizzate,! comuni capoluogo di pro-
vincia, in quanto sede di servizi terziari ed attività di-
rezionali in grado di stimolare forti flussi di persone; i 
comuni decentrati di aree a forte urbanizzazione, situati 
in posizione strategica,sul piano delle possibili relazio-
ni commerciali; 
d) la tipologia d'impianto è stata normalmente quella di tipo 
"misto", in cui il reparto alimentare ha assunto quasi esclu 
sivamente, una funzione "di richiamo", indipendentemente da 
una sua autonoma organizzazione rispetto all'utenza. 
Analizzando nell'area piemontese le relazioni fra la localizza 
zione territoriale e l'organizzazione funzionale dei punti di ven 
dita nel settore dei beni non alimentari, risulta soprattutto evi 
dente il peso che - pur escludendo il comune di Torino - hanno 
assunto i comuni della cintura torinese. 
Infatti tra i 22 comuni, la cui struttura distributiva 
si è innovata con funzioni di vendita prevalentemente non alimen 
tari, i sette comuni della cintura torinese rappresentano da so-
li, più del 22% della superficie totale del Piemonte, con circa 
21.000 metri quadrati. 
Si tratta, in particolare di Rivalta, Rivoli, Nicheli-
no, Moncalieri, Collegno, Settimo Torinese, Chivasso; se si com-
prende anche Torino il grado di accentramento dell'area torinese 
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passa al 68% circa con 62.000 metri quadrati di superficie su 
un totale di 92.000 area in Piemonte. 
Come appare dalle tabelle, pur con diversi indici di 
preminenza sono stati altresì interessati i comuni capoluoghi 
di provincia e alcuni altri comuni turisticamente importanti o 
con funzioni di polo per un più ampio ambito territoriale (per 
esempio Domodossola, Omegna, Biella, Ivrea, Pinerolo, Alba, Tor 
tona, Acqui Terme, Casale Monferrato). 
Diversamente da quanto si è osservato per i comuni in 
teressati dai nuovi impianti per vendita esclusiva di beni ali-
mentari (che, costituendo la maggior parte dei comuni attualmen 
». . — 
te sede di nuovi punti di vendita, rappresentano tuttavia anche 
realtà comunali - mediamente - di più modeste dimensioni) i co-
muni che hanno suscitato l'interesse delle imprese commerciali 
nel settore despecializzato non alimentare sono normalmente ca-
ratterizzati da una sitauzione demografica e socio-economica di 
maggior livello. 
In simili situazioni - come si è accennato - la strategia 
distributiva è quasi sempre di tipo misto e, anzi, il settore ali-
mentare è uno dei relais della "promotion" distributiva per la vendj. 
ta di beni non alimentari. 
Tale fatto interagisce anche sulla logica localizzai iva 
ed organizzativa dei grandi punti di vendita non alimentari, sia 
in modo diretto che indiretto. 
Succede cioè che le imprese distributive tendono a ge-
stire in proprio il reparto alimentare organizzandolo in modo da 
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"indurre" il più possibile acquisti di beni non alimentari, oppu-
re intervengono in aree già dotate, ostimolano - indirettamente -
integrazioni con le imprese commerciali che operano nel settore 
dei beni di largo e generale consumo. 
Infatti dalla tabella sulle prevalenze settoriali si no 
ta che in Piemonte solo due comuni sono stati dotati di impianti 
esclusivamente non alimentari (il comune di Rivalta Torinese e Sa 
vigliano), mentre tutti gli altri comuni pur con diverse quote di 
prevalenza, presentano una situazione distributiva mista alimenta 
re e non alimentare. 
Questo modello di organizzazione dell'offerta commercia 
le in Piemonte è soprattutto opterà ^dallp. d^e grandi società com-
merciali quali la Standa ed il gruppo Rinascente - Upim e SMA, il 
cui intervento nella maggior parte dei comuni si è orientato ver-
so la gestione in proprio del settore alimentare, integrato con 
quello dei beni non alimentari. 
Solo in alcuni comuni la realizzazione di unità di Gran 
de Magazzino è stata prevista unicamente per il settore non ali-
mentare, lasciando ad altri operatori la conduzione dei beni di 
più largo consumo. 
In Piemonte (escluso Torino in cui esiste una vasta gam 
ma di modelli distributivi) la società STANDA ha operato secondo 
il primo tipo di intervento (integrazione aziendale) nel comune 
di Moncalieri con 4.230 metri quadrati destinati ad un Grande Ma_ 
gazzino e 1.150 a Supermercato alimentare; nel comune di Rivoli 
con 3.800 metri quadrati adibiti a Grande Magazzino e 1.450 metri 
quadrati a Supermercato; nel comune di Settimo con 2.072 metri qu£ 
drati e 734 rispettivamente; nel Comune di Nichelino con 1945 metri 
quadrati non alimentari e 850 metri quadrati alimentari; nel comune 
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di Ivrea con rispettivamente, 1.722 e 747 metri quadrati; nel Co-
mune di Biella con 2.000 metri quadrati e 710 metri quadrati ri-
spettivamente non alimentari e alimentari; nel comune di Alba con 
1.465 metri quadrati di Grande Magazzino e 595 metri quadrati di " 
supermercato; nel comune di Alessandria con 2.180 metri quadrati 
per il settore non alimentare e 525 metri quadrati di supermerca 
to. 
In quattro altri comuni invece gli impianti di Grande 
Magazzino della Società Standa operano unicamente per la vendita 
di generi non alimentari, con funzione complementare ad altre strut 
ture distributive locali del settore alimentare. 
Si», riferisce a tale tipo il Comune di Chivasso in cui 
operano il Grande Magazzino della Standa con 580 metri quadrati cir 
ca, e un minimercato, di altri operatori con 260 metri quadrati di 
vendita* il comune di Tortona in cui la Standa con 1.340 metri qua 
drati circa non alimentari si integra con un supermercato di 2.150 
metri quadrati circa di altri gruppi commerciali e con un minimer-
cato cooperativo di 375 metri quadrati circa; il comune di Novi Li 
gure con 1.200 metri quadrati non alimentari integrati con un su-
permercato da 1.180 metri quadrati circa; il comune di Casale Mon 
in cui 
ferrato al Grande Magazzino Standa da 1. 562 metri quadrati circa 
fanno da complemento, per il settore alimentare, un supermercato 
da 500 metri quadrati e due minimercati per complessivi 813 metri 
di vendita. 
In modo pressoché analogo ha operato il gruppo Rinascen 
te, la cui politica di integrazione settoriale è avvenuta tanto 
con l'impianto di magazzini misti, quanto con supermercati auto-
nomi . 
" 
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Ha operato in forma di integrazione mista nel comune di Biella 
Cuneo, Asti. 
Nel comune di Biella in regime di concorrenza con 
la Standa (con 1.800 metri quadrati non alimentari e 722 metri 
quadrati di supermercato); nel comune di Cuneo (con 1.816 metri 
quadrati non alimentari e 595 metri circa per la vendita di ali 
mentari); e il comune di Asti in cui la superficie di vendita 
adibita a Grande Magazzino è di circa 2.350 metri quadrati, con 
annessa una unità di supermercato da 595 metri quadrati di super 
ficie di vendita. 
L'intervento per unità autonome ha invece carat-
terizzato i^comuni di Pinerolo, Vercelli, Novara; il comune di 
Pinerolo (1.398 metri quadrati non alimentari e 1.100 metri qua 
drati di supermercato); il comune di Vercelli (1.483 metri qua 
drati di Grande Magazzino e 496 metri quadrati di supermercato); 
il comune di Novara in cui la società è rappresentata da un Ma-
gazzino non alimentare da 625 metri quadrati circa e da un su-
permercato da 650 metri quadrati circa. 
Anche la Società Rinascente gli impianti esclusi-
vamente non alimentari (escludendo il comune di Torino in cui, 
peraltro, si sono progettate di recente, radicali modifiche),so^ 
no una eccezione che, in Piemonte, trovano due unici esempi, nel 
comune di Collegno (1.576 metri quadrati di Grande Magazzino Ri-
nascente e un supermercato e minimercato di altri operatoci con 
rispettivamente 410 e 230 metri quadrati di vendita), e nel co-
mune di Domodossola in cui il settore non alimentare è rappre-
sentato dalla Rinascente con 2.000 metri quadrati di magazzino e 
da due supermercati e un minimercato di operatori diversi. 
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Dai dati esaminati risulta quindi che le grandi impre-
se della distribuzione hanno, di fatto, monopolizzato gli inter-
venti nel settore non alimentare. 
In questo settore infatti le due società analizzate 
(Standa e gruppo Rinascente) rappresetano, da sole l'86,7% della 
superficie regionale e ben il 96,4% della superficie del comune 
di Torino. 
Nel settore alimentare invece il grado di accentramen-
to aziendale è molto meno accentuato, per l'intervento di gruppi 
diversi di operatori commerciali, per cui si è altresì attuata 
una maggior diversificazione tipologica e localizzativa dell'of 
fer-ta. * — -r- — 
Si può infatti facilmente notare, ponendoli a confron-
to coi dati precedentemente citati,le sostanziali differenze, per 
quanto concerne il grado di concentrazione aziendale. 
Con riferimento al comparto dei Supermercati, la Stan 
da ed il Gruppo Rinascente - Upim - SMA hanno infatti un peso 
in termini di superficie di vendita, che si aggira attorno al 30% 
circa in Piemonte, ed è pari al 37% nel comune di Torino. 
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1.2 SITUAZIONE A LIVELLO DI AREA ECOLOGICA 
Il processo di sviluppo precedentemente analizzato a 
livello comunale, ha già permesso di definire, nei suoi contor-
ni generali, le principali componenti della strategia localiz-
zativa degli esercizi commerciali di maggiori dimensioni. 
Il quadro strutturale del sistema commerciale così co 
me si è configurato si definisce in maniera anche più precisa 
passando dall'articolazione comunale all'area comprensoriale. 
E ciò in quanto, come si è già osservato, le variabi 
li strategiche che hanno indirizzato e indirizzano le scelte 
territoriafi "dei-maggiori impianti- 4i stridutivi, non si rifan-
no quasi mai alla sola realtà socio-economica relativa alla ri 
stretta area territoriale (per esempio il Comune) in cui si col 
loca l'impianto, ma tendono bensì a cogliere ed a orientare tut 
te le possibili relazioni con la funzione commerciale, che si 
determinano nel più vasto ambito territoriale, compatibile con 
il livello gerarchico che caratterizza l'area commerciale. (°) 
Infatti le grandi e medio-grandi strutture distributi 
ve che si sono prima insediate nell'area urbana di Torino, han-
C ) Cfr. Tucker and Yamey - Economics of retailing - Penguin 
modern economic readings - England 1973 
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no teso cogli ere e sfruttare in senso commerciale oltre che la 
maggior densità demografica, gli effetti della direzionalità, e 
della spiccata "centralità"; così gli impianti decentrati ri-
spetto alle aree urbane (sia di Torino ma anche di alcuni al-
tri comuni capoluoghi) sono stati organizzati per canalizzare 
in uno o più poli commerciali, anche basati su piccoli comuni, 
gli aspetti del decentramento industriale, e quindi residenzia 
le, che ha interessato vaste zone soprattutto dell'area metro-
politana, e gli stessi "flussi di ritorno" provocati dalla mag 
gior congestione dello shopping urbano. 
Ciò premesso, l'analisi comprensoriale tende non so 
lo a sommare le singole realtà comunali integrandole in un più 
vasto ambito territoriale, ma a cogliere le relazioni d'insieme 
ed 
a proporre opportuni confronti fra le aree->utili per una mag 
giore comprensione dell'assetto distributivo. 
1.2.1 L'ORGANIZZAZIONE TERRITORIALE E TIPOLOGICA DEL "COMMER-
CIO ORGANIZZATO" ANCHE IN RELAZIONE AL DETTAGLIO TRADI-
ZIONALE 
L'esame della struttura distributiva per area ecologica 
mette in chiara evidenza un pronunciato squilibrio nel-
la ripartizione geografica dei punti di vendita organiz 
- zati. 
Il sistema distributivo appare cioè caratteriz 
zato da un accentuato fenomeno di concentrazioni di ini-
ziative commerciali in ben determinate aree ecologiche 
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caratterizzate, normalmente da un più accentuato svilup-
po economico-demografico. 
Così, se si considera il settore della distri-
buzione organizzata, nel suo insieme, le aree ecologiche 
maggiormente dotate di punti di vendita innovativi sono 
l'area di Torino con 90 punti di vendita, l'area di Ales 
sandria con 24, l'area di Novara con 21 e l'area di Ver-
bania con 15 punti di vendita; globalmente queste quat-
tro aree coprono più dell'81% della superficie piemonte-
se, mentre l'area di Torino ne copre - da sola - il 60% 
circa. 
Tuttavia il tftaggioiu u^dice di concentrazione 
si ha osservando la distribuzione territoriale dei punti 
di vendita non alimentari del tipo "Grandi Magazzini" o 
"Magazzini a prezzo unico"; in questo settore, nell'area 
di Torino sono stati insediati 10 punti di vendita sui 24 
esistenti in Piemonte, con una percentuale del 68% circa 
in termini di superficie; segue l'area ecologica di Ales-
sandria con 5 punti di vendita ma con una superficie pari 
soltanto all'8,7% di quella piemontese. 
L'impianto di queste strutture ed in particolar 
modo di quelle tipologicamente organizzate con forma di 
"grandi magazzini a reparti" (tipo Rinascente, Coin) ri-
chiedono un bacino di consumi di notevole consistenza e ad 
elevato livello di concentrazione, caratteristiche che pro^ 
babilmente in Piemonte si riscontrano unicamente in aree a 
forte sviluppo economico ed a urbanizzazione intensa come 
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Torino. 
Si nota infatti dalle tavole che l'area di Tori-
no ha il più elevato indice di densità calcolato in 2,9 me 
tri quadrati per ogni 100 abitanti (circa il doppio delle 
medie regionali, escluso Torino) seguito da 2,0 dell'area 
di Biella e 1,9 tanto per l'area di Verbania che di Ales-
sandria . 
Un altro dato pare altresì confermare la diffi-
coltà a gestire simili strutture se non in presenza di con 
sistenti livelli di domanda, come prima osservato, è dato 
dalla situazione prospettatasi nell'area ecologica di No-
vara. ~ 
La posizione geografica e le intense relazioni 
gravitazionali che sono suscitate sia nell'area milanese 
che torinese, hanno originato un alto livello di evasioni, 
soprattutto per i beni di largo e generale consumo, tanto 
da ridurre sotto il livello utile il bacino commerciale. 
In quest'area, infatti, mentre nel settore ali-
mentare esiste un processo di rinnovamento del sistema di_ 
stributivo di ampia portata e ad elevate caratteristiche 
di diversificazione tipologica (secondo soltanto a quello 
dell'area torinese), assai meno consistenti risultano, in 
vece le strutture distributive del settore non alimentare. 
Nell'area novarese esistono infatti due punti di 
vendita a "prezzo unico" la cui superficie totale non rap-
presenta che l'I,2% di quella regionale ed è perciò la più 
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bassa fra tutte le aree; inoltre ancora più significati-
vo è il confronto degli indici di densità, da cui risul-
tano per l'area di Novara solo 0,4 metri quadrati ogni 100 
abitanti, di circa un quinto al disotto della media regio-
nale, ed il più basso in assoluto. 
Sensibilmente meno accentrato è risultato invece 
lo sviluppo dei punti di vendita nel settore alimentare, 
tanto per quanto concerne i supermercati che - a maggior 
ragione - per le strutture inferiori e cioè i "minimerca-
ti". 
Per i supermercati oltre all'area di Torino che 
rappresenta ancora più -del-ia. superficie piemont£ 
se assumono importanza l'area di Alessandria (11,5%), l'a-
rea di Novara (10,9%) l'area di Verbania (8,2%); sostanzia^ 
mente analoga è la distribuzione territoriale dei "minimer-
cati" con l'eccezione circa il peso dell'area di Torino che 
scende al 40,2% e che, alle aree viste per i supermercati, 
occorre aggiungere l'area di Asti (la più importante, dopo 
Torino e Novara), in quanto assume maggior peso percentuale 
in termini di superiici destinate alla vendita. 
Relativamente alla superficie del settore alimenta 
re, occorre tuttavia sottolineare che il supermercato è la 
struttura tipo che ha finora avuto maggior diffusione. 
Questa struttura rappresenta infatti circa l'80% 
della superficie dei nuovi punti di vendita alimentari in 
Piemonte, con punte del 100% nell'area di Vercelli, dell'86% 
nell'area di Verbania, dell'83% nell'area di Alessandria e 
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Torino e dell'81% a Cuneo. 
Fa eccezione l'area di Asti col 31%, e l'area 
di Casale Monferrato col 33% circa. 
Come si è già accennato e si vedrà meglio in 
seguito, la preminenza del supermercato come tipologia 
distributiva è soprattutto legata al maggior intervento 
delle grandi società della distribuzione, che tendono a 
non impegnarsi in strutture inferiori ai 1.000 metri qua. 
drati di vendita; mentre d'altro canto i gruppi associa-
ti, che pur stanno assumendo.importanza, come fenomeno di 
coesione dei punti di vendita tradizionali - soprattutto 
a molate del sistema dist-ri-butivor-aL_dettaglio - non hanno 
ancora saputo dare sufficiente impulso alla modifica del-
le loro strutture finali mediante "supérettes" e minimer-
cati. 
A quanto fin qui analizzato circa la diversa di 
stribuzione territoriale dei punti di vendita più dimen-
sionati ed organizzati, occorre tuttavia aggiungere che 
in assoluto il peso di queste strutture di vendita rispet_ 
to agli esercizi commerciali tradizionali è ancora piutt£ 
sto ridotto. 
Secondo stime IRES su dati del Ministero Indu-
stria e Commercio (°) la superficie di vendita della di-
(°) Cfr. Ministero Industria e Commercio - ROMA 1974 
"Caratteri strutturali del sistema distribu-
tivo in Italia nel 1973". 
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stribuzione organizzata non supererebbe il 6,3% della su-
perficie commerciale totale. Per cui risulterebbe che cir-
ca il 94% della superficie di vendita sarebbe ancora gesti 
ta da negozi di piccole dimensioni a gestione tradizionale. 
Il peso della distribuzione organizzata nel set-
tore alimentare sarebbe logicamente superiore senza tutta-
via spostare i termini dei confronti.Ovviamente esiste una 
certa variabilità fra le diverse aree, circa il grado diar 
retratezza della distribuzione che, come abbiamo visto è 
dipendente dalla diversa concentrazione territoriale di pun 
•ti di vendita innovativi; in conclusione si può osservare 
che ^a grande distribuzione ha soprattutto costruito alcune 
isole iperdotate di strutture nuove puntando su di un ampio 
bacino commerciale, mentre persiste in generale una struttu 
ra distributiva economicamente inadeguata. 
Il sistema di spiccato dualismo economico su cui 
sembra poggiare lo sviluppo della grande distribuzione (area 
ad alta efficienza comprese in vaste zone di strutture arre-
trate e aree subalterne), pare tuttavia che non sia rispon-
dente alla necessità di un più equilibrato e territorialmen-
te diffuso rinnovamento della distribuzione soprattutto per 
due ordini di considerazioni; in primo luogo la gestione di 
grandi complessi distributivi richiedono un elevato volume di 
mercato, una scala territoriale piuttosto ampia e caratteri^ 
zata da un basso livello di segmentazione del mercato. 
Si tratta di un modello piuttosto rigido da orga-
nizzare e da controllare, soprattutto in paesi in cui lo 
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sviluppo economico è soggetto a grosse pause congiuntura-
li e radicali mutamenti nella propria organizzazione in-
dustriale e socio economica; le modifiche nella composi-
zione dei consumi (provocate anche dalla caduta del livel 
lo assoluto della spesa privata), gli spostamenti residen 
ziali indotti dalla ristrutturazione delle aree industria 
li, i diversi flussi migratori, sono tutti fenomeni at-
tuali nell'economia italiana e piemontese che si sono im-
pattati contro la rigidità di "modelli distributivi che 
hanno tempi di reazione e possibilità di modifiche assai 
limitate. 
In secondo luogò" il itr&dell.o di struttura accen-
trata sia orizzontalmente che verticalmente che si è ipo-
tizzato, non si concilia, soprattutto in questa prima fa-
se dello sviluppo del sistema distributivo, con la neces-
sità di una riconversione più diffusa settorialmente e ter 
ritorialmente, anche per i problemi occupazionali che ne 
derivano. 
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1.2.2 ANALISI DEL MODELLO DI RETE DISTRIBUTIVA DEL "DETTA-
GLIO ORGANIZZATO" SECONDO LA NATURA GIURIDICQ-ECONO-
MICA DELL'IMPRENDITORE COMMERCIALE 0 DEL GRUPPO FI-
NANZIARIO DI APPARTENENZA 
L'organizzazione territoriale dei punti di vendita e 
l'impianto tipologico che ha caratterizzato l'attuale 
sistema distributivo regionale ha indubbiamente le sue 
origini nei programmi di sviluppo e nelle linee di po 
litica distributiva perseguite dalle maggiori impre-
sse che si occupanogr^ndj. strutture di vendita. 
Si è pertanto costruito una mappa regionale 
della distribuzione organizzata orientata a definire 
oltre al peso, in termini di superfici di vendita, 
l'indicazione del gruppo imprenditoriale. 
Emerge in tal modo come nel settore dei gran 
di magazzini e dei magazzini a prezzo unico la politi-
ca di concentrazione territoriale sia stata perseguita 
in forma maggiormente accentuata da parte della Socie-
tà Standa, avendo realizzato nell'area ecologica di To^  
rino il 74% circa delle proprie strutture regionali, a 
fronte del 63% circa del gruppo Rinascente ed il 60% 
circa per tutti gli altri operatori complessivamente. 
Che la Società Standa (che rappresenta la 
maggior impresa operante in Piemonte, in questo setto-
re, con il 47,4% della superficie di vendita regionale, 
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contro il 39,3% del gruppo Rinascente ed il 13,3% di 
altri operatori) abbia voluto fare una politica selet 
tiva, nella localizzazione territoriale dei propri 
Grandi Magazzini, appare altresì evidente consideran-
do che solo cinque aree ecologiche risultano interes-
sate; si tratta in particolare di Alessandria, Biella 
Ivrea, Casale Monferrato e Alba-Bra. 
Invece sempre per quanto concerne le unità 
di Grande Magazzino, il gruppo Rinascente pare aver 
operato una strategia territoriale sensibilmente più 
diffusa interessando - oltre naturalmente Torino -
altre nove aree ecolo^icBeTr£~cui le maggiori rea-
lizzazioni riguardano l'area di Asti (6,5% della su-
perficie piemontese del gruppo,Verbanià(5,5%), Biel-
la e Cuneo (5,0%), Vercelli (4,1%), Saluzzo-Saviglia 
no-Fossano (3,9%), Pinerolo (3,8%), Alessandria (1,8%) 
ed Novara (1,7%). 
Ancora più accentratrice appare la politica 
della Società Standa, per quanto si riferisce al set-
tore dei Supermercati alimentari. 
L'area di Torino pare veramente costituire 
il centro degli interessi commerciali di questa socÌ£ 
tà che vi realizza circa l'80% del proprio potenziale 
di vendita regionale, che è costituito da ben 14.385 
metri quadrati, pari al 21% circa del totale complessive«. 
Anche nel settore alimentare la politica del 
gruppo Rinascente sembra invece cercare una maggiore a£ 

ticolazione territoriale distribuendo nelle aree già 
avanti ricordate come sedi di Grandi Magazzini, cir 
ca il 45% della propria superficie piemontese. 
Per quanto concerne il settore alimentare 
occorre tuttavia sottolineare la progressiva penetra 
zione sul mercato di molti altri imprenditori oltre 
le due società Standa e Rinascente, per cui si sono 
venuti a modificare nel tempo i rapporti di mercato.(°) 
In questo settore infatti la distribuzione 
delle potenzialità di vendita in regione privilegia 
gli imprenditori non legati ai grandi gruppi 
o 
STRUTTURA PIEMONTESE DELLA DISTRIBUZIONE ORGANIZZATA 
IN FUNZIONE DELLE SUPERFICIE E DELLE SINGOLE SOCIETÀ' 
Standa 
SMA (Upim-Rin.) 
PAM 
CONTI 
COOP 
ALTRI 
TOTALE 
MINIME] ICATI SUPERMERCATI TOTALE 
Superii 
eie mq % 
Superfi 
eie mq % 
Superfi 
eie mq % 
14.628 
6.390 
8.521 
3.982 
6.302 
48.006 
16,7 
7,3 
9,7 
4,5 
7,1 
54,7 
243 
701 
18.105 
1,3 
3,7 
95,0 
14.385 
6.390 
8.521 
3.982 
5.601 
29.901 
20,9 
9,3 
12.4 
5;8 
8,1 
43.5 
87.829 100,0 19.049 100,0 68.780 100,0 
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(voce "altri'') con un peso di circa il 55%f seguono 
la Società Standa (16,7%), la Società PAM (9,7%), la 
Società SMA (7,3%), i Supermercati COOP (7,1%), e la 
Società Conti (4,5%). 
I supermercati PAM e CONTI hanno scelto 
come area di mercato esclusivo Torino, mentre soprat-
tutto è il gruppo degli imprenditori autonomi che, dari 
do vita ad iniziative locali, finiscono coli1 interessa 
re le maggiori aree del Piemonte, come ben si vede dal_ 
la cartina allegata. 
Va tuttavia rilevato che anche i punti di veti 
^dita minori (supérettes e minimercati) gestiti da impren 
ditori autonomi non legati ad alcun gruppo finanziario 
tendono ugualmente a privilegiare Torino o i capoluoghi 
di aree importanti perchè vi trovano una maggior spinta 
alla imprenditorialità singola o associativa. 
Si spiega in questo modo che minimercati ge-
stiti da imprenditori indipendenti, pur avendo sostan-
zialmente interessato quasi tutte le aree (con esclu-
sione dell'area di Vercelli, Borgosesia e Mondovì) han 
no comunque riservato a Torino più del 40% della loro 
superficie di vendita. 
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1.2.3 STIME DELL'OFFERTA COMMERCIALE IN TERMINI DI GIRO 
D'AFFARI, PER SETTORI MERCEOLOGICI E PER TIPOLOGIE 
DI VENDITA 
Come si è accennato in premessa, sulla 
¿corta delle indagini compiute per il Piano Regio-
nale e per i Piani di zona, e tenuto conto di al-
tri indicatori si è proceduto ad una stima del 
le vendite nel settore alimentare e non alimentare, 
per quanto riguarda il commercio tradizionale. 
Per i punti di vendita del "dettaglio or 
», ganizzato", sono stati presi in esame gli impianti 
distinguendo i coefficienti di produttività rispet 
tivamente per i grandi magazzini, i supermercati, 
ed i minimercati alimentari. 
Come risulta dalle tavole la . produtti 
vità nei punti di vendita tradizionali sembra ave-
re una forte escursione, che va da 840.000 al metro 
quadrato di superficie di vendita per negozi di frut 
ta e verdura di zone periferiche, a 2.040 mila lire 
(°) Cfr, per esempio il "Rapporto per il Piano 
Commerciale 'di Torino" Bozza di lavoro. 
Cfr. INDIS "Rapporto sullo stato della 
distribuzione" vali. 1 e 2 ed. Franco An-
geli. 
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al metro quadrato per le macellerie in comuni sopra i 
30.000 abitanti (escluso Torino per il quale i valori 
delle categorie A sono stati moltiplicati per 1,15 co 
me coefficiente di rivalutazione media). 
Per i punti di vendita non alimentari, le prò 
duttività hanno dimostrato una spiccata variabilità so_ 
prattutto fra i diversi sotto-gruppi di beni venduti. 
Non potendo procedere ad una articolazione 
analitica abbiamo assunto dei valori medi differenzia, 
ti per area di mercato. Come si nota pur partendo da 
valori medi l'escursione della produttività passa da 
72Q mila di comuni piccoli a 1.100 mila in comuni di_ 
medie e grandi dimensioni (oltre i 30.000 abitanti). 
Tanto per il settore alimentare che per que_l 
lo non alimentare si tratta come si è detto di valori 
medi ponderati, utili a dare una indicazione di massima 
per quanto riguarda una stima delle vendite a livello di 
area ecologica. (°) 
(°) Indicazioni di produttività aziendale per settori 
merceologici e per classi di comuni, negli eserci-
zi al dettaglio tradizionale in sede fissa. (migli£ 
ia di lire per metro quadrato di superficie). 
Classi Carni Commestibili Frutta e v e rdura Altri Ge-neri 
A 2.040 1.200 1.200 1.180 
B 1.680 1.080 1.080 840 
C 1.440 960 840 720 
A = Comuni sopra i 30.000 abitanti 
B = Comuni compresi tra 10.000 e 30.000 
C = Comuni fino a 10.000 
TORINO = A • 1,15 
• ••! ' '•>"• ' • . n: ,- bí II!, n- • -
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Per quanto riguarda i punti di vendita di 
maggiori dimensioni, trattandosi di esercizi commer 
ciali il cui impianto viene predisposto sulla scor-
ta delle indicazioni del marketing commerciale, le 
produttività aziendali - all'interno di ciascun set 
tore o gruppo tipologico di esercizio - tendono ad 
uniformarsi. (°) 
Così per i supermercati e per i grandi ma 
gazzini a reparti o misti, la differenziazione della 
produttività è risultata soprattuto legata alle diver 
se classi di dimensione. 
(°) Indicatori di produttività dai punti di vendita 
del "dettaglio organizzato" (migliaia di lire al 
mq. di superficie di vendita). 
Classi Supermercati Minimercati e Superettes 
Grandi 
MAGAZZINI 
A 2.240 1.900 1.750 
B 2.000 1.650 1.650 
C 1.800 1.500 1.500 
LIVELLI DI CLASSE 
Classi Supermercati (mq. di superi.) 
Minimercati e 
Superettes (a-
ree di insedia 
mento) 
Grandi Ma 
¡azzini 
(mtj. di su 
serficie)" 
A > 2.000 alto reddito > 2.500 
B 1.000 - 2.000 medio reddito 1.500- 2.50C 
C 1000 basso reddito < 1.500 
í. 
C ,19 ITO ' I na 
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E ciò si spiega col fatto che l'impian 
to viene normalmente dimensionato in base alla pré 
sumibile ampiezza dell'area di mercato. 
Per gli esercizi minori (minimercati e 
supérettes da 200 a 400 metri quadrati di vendita) 
la curva della produttività aziendale pare sia in-
vece meno sensibile al variare della dimensione,poi 
che si tratta di superfici alquanto ridotte, men-
tre appare piuttosto connnessa con la diversa posi 
zione economica del proprio bacino commerciale. 
Così nel valutare il giro d'affari me-
^dio per ciascuna area per i grandi magazzini (a r£ 
parti o misti) si sono utilizzati degli standards di 
produttività compresi tra 1.550 mila e 1.700 mila 
al metro quadrato, tenuto conto delle dimensioni 
degli esercizi. 
Per i supermercati, ai quali si posso-
no imputare le stesse relazioni; gli standards di 
produttività variano da 1.800 mila a 2.240 mila al 
metro quadrato. 
I minimercati sono stati invece conside-
rati singolarmente e valutati sulla base della loro 
particolare posizione, utilizzando produttività com-
prese fra 1.500 mila e 1.900 mila al metro quadrato. 
Definite così le relazioni fra superficie 
e dimensione economica è possibile operare alcuni con 
fronti fra settori distributivi e fra aree ecologiche. 
r . ... i'."' ftv, :: • 'f.- r, ' -, , 
nirns 
;-ri r ' . 
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: : •:> r 
Un dato che appare subito evidente è la 
ripartizione di mercato fra il settore tradiziona 
le e quello "organizzato" e la grande distribu-
zione . 
Nel suo insieme regionale le forme più 
innovative del commercio non dovrebbero superare 
il 9 - 10% del mercato di consumo finale; tale quo^  
ta dovrebbe essere sensibilmente più elevata solo 
nell'area di Torino e Verbania di circa 1 - 2 pun 
ti percentuali, mentre si aggirerebbe attorno al 
10% circa per Biella e Novara. 
In molte altre aree la quota di commercio b 
•— jm.-*. — ^ 
organizzato non dovrebbe" superale circa il 5 - 6% 
di mercato; tra queste, a parte l'area di Borgose-
sia e Mondovì in cui è del tutto assente il commer 
ciò organizzato, sono su posizioni di retroguar-
dia nell'evoluzione dell' apparato distributivo le 
aree di Savigliano-Saluzzo-Fossano, Vercelli, Al-
ba-Bra e Asti. 
Spostando l'attenzione sui settori merceo 
logici si possono fare due considerazioni: in primo 
luogo, sensibilmente più incisiva ed anche i territo-
rialmente più articolata risulta essere la presenza 
sul mercato del commercio organizzato nel settore a-
limentare. 
Infatti, nell'area di Torino la quota di 
mercato si aggirerebbe attorno a 12 - 13% con un pe-
' hi J -1 ' orld s f -.-r'; ut it; <3 : : • ' ,1m '-i 
_ 
j 
• 
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so in alcune aree anche nettamente superiore. 
Si tratta in particolare dell'area di 
Verbania con il 18,4% e dell'area di Novara col 
17,9% circa; le altre aree che hanno una quota di 
mercato superiore alla media sono Biella (11,4%), 
Cuneo (11,2% ed Alessandria (10,7%). 
Nel settore non alimentare la quota di 
mercato della grande distribuzione, a scala re-
gionale, è appena superiore al 7% e le uniche due 
aree che presentano valori sopra al dato medio so 
no Torino (10,0%) e Biella (7,8%). 
». _ In questo settore la concentrazione dei 
X- y 
maggiori impianti distributivi nell'area urbana e 
metropolitana si è tradotta anche in una maggiore 
quota di mercato, rispettando tuttavia le posizio 
ni acquisite in termini di superfici di vendita. 
Tale fatto è anche la dimostrazione 
che nel settore di beni non alimentari - la capa-
cità di incidere sul mercato è sensibilmente più 
ridotta rispetto al settore alimentare; e ciò in 
quanto le componenti qualità-prezzo - servizio non 
sempre giocano un ruolo a favore della grande distri 
buzione essendosi, il settore tradizionale, maggior^ 
mente organizzato e specializzato. 
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ANALISI DELLA DOMANDA COMMERCIALE 
Come si è già accennato in precedenza, 
la valutazione dei consumi per ciascuno dei setto-
ri merceologici è stata condotta a livello di area 
ecologica,con lo scopo di fornire un quadro indica 
tivo di riferimento su cui confrontare le poten-
zialità di vendita offerta dal sistema distribu-
tivo . 
v Le valutaz ioni sono fatte per area. eco~ 
J*- y ' 
logica in quanto mancando dati sicuri per il cal-
colo delle "evasioni" a livello comunale, si cor-
reva il rischio - restringendo il campo d'inda-
gine - di falsare i valori economici di riferi-
mento . 
Così le stime dei consumi per ciascuna 
area sono state effettuate partendo dalla popolazi£ 
ne residente al 1° gennaio 1974 e applicando gli 
Standards di spesa media pro-capite distinti per 
consumi alimentari e non alimentari. 
Tanto gli Standards che i coefficienti 
di struttura dei consumi sono stati stimati sulla 
base dei dati ISTAT e delle elaborazioni fatte in 
occasione degli studi per il Piano Regionale 
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74/78 (1). 
La media dei consumi pro-capite trimestra-
li è risultata pari a 102.739 per i beni alimentari 
ed è 151.490 per i beni non alimentari in lire 
1974. 
Nel calcolo dei valori assoluti e nella 
distribuzione di questi fra i vari capitoli di spe-
sa si è reso necessario un adeguamento alla nuova 
situazione dei consumi che-in:seguito al progressi-
vo deterioramento del potere d'acquisto - ripro-
pone una diversa distribuzione dei consumi stessi.(2) 
x . Tendono cioè ad assumere maggior peso i 
consumi primari nella gestione della casa e della 
persona a scapito delle voci di spesa meno indispen 
sabili. 
(1) Cfr. ISTAT - Indagine campionaria sui con-
sumi delle famig] ie italiane• 
Cfr, Bollettino mensile di statistica. 
Cfr. Annuario statistico Italiano 1974. 
c f r' Annuario di Contabilità nazionale 1973 
Indis - Previsione dei consumi privat 
in Italia 1980. 
Ctr, IRES - Rapporto dell'IRES per il pia 
no Regionale 1974/1978. 
(2) Cfr. Strutture di consumi a pagina seguente 
in nota. 
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Sembra emergere cioè un'inversione nel. 
la tendenza a privilegiare, nella struttura dei consu 
mi familiari, i capitali di spesa non alimentari at-
tinenti l'acquisizione dei beni e servizi legati ad 
esigenze di non primaria importanza (.1). 
) (da pagina precedente) 
I  I Struttura de: Struttura dei con Struttura dei con consumi medi 
fl CAPITALI DI SPESA sumi medi regiOI-ICP ~ - s^mir-me«! i regiona per la città | li al 1973 li al 1973 di Torino al H 1974 
Alimentazione e ta-
bacco 39,5 40,4 38,0 
Vestiario e calzat. 9,2 9,5 9,0 Abitaz. e Combust. 
energia elettrica 17,0 H-1 
 
ON
 18,4 
Mobili e arredam. 
Igiene e salute 4,1 3,4 4.7 7.8 
12,1 f 
Trasporti e Comun. 
Istruzione e culto 
/, 0 
11,5 
/ ,3 
11,0 
ra 
Altri beni e servi 5,1 4,9 5,0 
zi 
6,1 5,9 5,0 
100,0 100,0 100,0 
(1) segue nota in pagina successiva 

Poiché l'elasticità dei consumi è fortemen 
te interrelata con il livello dei redditi, la struttura dei 
consumi è stata diversificata anche territorialmente per i be 
ni non alimentari secondo cinque coefficienti di adeguamento, 
rispetto al valore medio regionale. 
Per il settore alimentare si sono invece ap 
plicati tre parametri diversi secondo il livello di sviluppo 
economico delle aree (°). 
(°) Il valore medio di consumo non alimentare pro-capite è stato applicato a Ivrea, 
Novara, Alessandria. Nell'area di Torino è stato applicato il 6,3% in più; il 6% 
in meno a Biella, Verbania, Cuneo, Vercelli, Asti, Casale; l'8,7% in meno nelle 
aree di Pinerolo, Savigliano-Saluzzo-Fossano, Alba-Bra; ed il 15% in meno alle 
aree di Borgosesia e Mondovì. 
Per i beni alimentari si stìfio- differenziati i ^ a^ametr^ di^ struttura dei consumi 
applicando per Torino il 38%; il 40% a Ivrea, VercelìC Biella, Novara e Alessan 
dria; il 45,1% nel resto delle aree, risultando la media regionale pari al 40,7% 
( 1) nota pagine precedente 
Cfr. Indis: previsioni dei consumi privati in Italia al 1980; 
La prima delle ipotesi fatte sulla elasticità dei consumi in Italia nel periodo 
70-80 prevede le seguenti strutture: 
! Italia 
Nord-
Occidentale 
Italia 
Nord-Orientale 
Italia 
Centrale 
Italia 
meridionale 
insulare 
TOTALE 
Italia 
Alimentari e bevan-
de e Tabacco 34,5 33,5 35,5 38,5 35,8 
Vestiario e calzatu 
re 9,8 9,6 8,9 9,8 9,6 
Abitazione 8,5 8,2 9,0 8,6 8,6 
Combustibile Energie i 
Elettrica 4,4 4,4 4,1 3,9 4,2 
Mobili, Arredamento 7,7 7,2 7,1 7,4 7,4 
Igiene e salute 7,9 7,8 7,7 9,3 8,0 
Trasporti e comun. 11,9 11,6 12,0 10,6 11,5 
Istruzione e cultura 8,2 7,6 7,5 6,3 7,4 
Altri beni e serv. 7,9q 8,6 8,2 5,6 7,5 
100,0 100,0 100,0 
>- • -
100,0 ' ; 100,0 

Dalle elaborazioni effettuate risulta la sti-
ma dei consumi prodotti nelle aree ecologiche, distinti per 
settori merceologici. 
Per un opportuno confronto con le vendite prò 
dotte in area, i consumi sono stati depurati delle quote che 
non passano attraverso ai canali distributivi. 
Per il settore alimentare, sulla scorta degli 
studi per il piano Regionale e del censimento dei mercati co 
munali ambulanti, si è proceduto ad-una valutazione dell'au-
to-consumo e dei consumi che, ap.punto, sono indirizzati ver-
so il commercio ambulante. La quota di consumi che dovrebbe 
considerarsi esterna al si&teaa. distributivo in sede fissa 
si aggirerebbe, mediamente tra 118 ed il 10% circa dei consu 
mi totali. 
Per il settore non alimentare, la quota di con 
sumi che non transita attraverso ai canali distributivi è in 
vece molto più ampia,riferendosi ad una serie di beni e ser-
vizi non commerciali (quali istruzione e cultura, Comunica-
zioni, servizi sanitari, affitto, energia elettrica, telefo-
no tempo libero ecc.) che si aggirano attorno al 43~46% dei 
consumi familiari globali. 
Con l'introduzione dei correttivi sopra analiz 
zati si è pertanto passati dai consumi familiari ai consumi 
commercializzati per area ecologica (vedi tavole) . 
-T : 
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C O N S U M I (000.000 lire) 
COMMERCIALIZZATI 
Alimentari 
848.252 
48.356 
55.014 
46.447 
32.154 
70.767 v 
110.663 
101.253 
67.729 
62.170 
61.546 
36.075 
95.002 
161.989 
46.338 
1.843.755 
TOTALI 
Non 
Alimentari 
1.383.991 
72.534 
66.865 
69.670 
39.081 
106.150 
165.995 
123.064 
82.319 
/5.563 
74.804 
43.846 
115.467 
242.984 
56.320 
2.718.653 
Totali 
2.232.243 
120.890 
121.879 
116.117 
71.235 
176. W 7 -
276.658 
224.317 
150.048 
137.733 
136.350 
79.921 
210.469 
404.973 
102.658 
Alimentari 
721.014 
42:553 
49.513 
44.125 
28.939 
- 6^3-r690- , 
105.130 
91.128 
62.311 
55.953 
55.391 
33.189 
85.502 
149.030 
44.021 
Non 
Alimentari 
899.594 
47.147 
43.462 
45.285 
25.403 
6,8.997 
107.897 
79.992 
53.507 
49.116 
48.623 
28.500 
75.503 
157.940 
36.608 
Totali 
1.620.60É 
89,70C 
92.975 
89.41C 
54.342 
132.68'./ 
213.027 
171.120 
.115.818 
105.069 
104.01^ 
61.689 
161.OOf 
306.97C 
80.629 
'3.398.612 4.562.408 1.631.489 1.767.124 

3- BILANCIO FRA OFFERTA E DOMANDA COMMERCIALE PER AREA ECO-
LOGICA 
Ponendo a confronto i risultati delle stime 
dei consumi e delle vendite, a livello di area ecologi-
ca, occorre tener conto che l'importanza del confronto 
stesso non sta tanto nella valutazione - in assoluto -
degli indici che si sono calcolati, quanto piuttosto 
nei confronti di questi fra-le aree ecologiche. 
Essendo infatti ampio il margine di stima 
che l'uso degli standartis-»fs?pptrre-diversificati) compor 
ta, l'importanza risiede nei confronti territoriali, in 
quanto garantiti dall'uniformità di metodo. 
Ciò premesso l'esame degli indici di commercia 
lizzazione offre l'occasione per alcune osservazioni di 
fondo: in primo luogo sembra poter rilevare che, nel suo 
insieme, il sistema distributivo regionale non presenta 
sostanziali disparità fra il monte dei consumi e le po-
tenzialità distributive, tanto nel settore alimentare, 
che non alimentare (gli indici che misurano il rapporto 
fra consumi e vendite superano infatti il 96% per entram 
bi i settori merceologici). In secondo luogo si può af-
fermare che anche a livello comprensoriale non esistono 
né rilevanti sacche di consumi, né aree con strutture di 
stributive eccedenti; semmai è all'interno di ciascuna 
area che - come si è visto esaminando le situazioni co-
• 
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munali - può essere opportuna una diversa articolazione ter-
ritoriale e tipologica delle attività commerciali. 
Infatti dall'esame degli indici per area (pur in 
presenza di una certa variabilità) non emergono differenzia-
zioni così rilevanti, rispetto al valore medio regionale da 
assumere un preciso significato di ordine strutturale. 
Ciò conferma il carattere peculiare del nostro si-
stema distributivo che nel vasto processo di espansione nume 
rica e territoriale, che ha controdistinto gli anni cinquanta 
e sessanta, ha in. qualche modo coperto le aree di consumo che 
si venivano man mano creando. 
»•Dall'analisi di dettaglio _§embra tuttavia esistere 
una certa correlazione fra le aree in cui il valore degli in-
dici commerciali (alimentari e non alimentari) supera la pari 
tà e quelle in cui si era rilevato una scarsa presenza di pun 
ti di vendita più efficienti (vedasi tabella degli indici di 
densità); si tratta in particolare dell'area di Ivrea (in cui 
il rapporto consumi/vendite è pari a' 116,1% per gli alimenta-
ri ed al 105,8 per i non alimentari ); l'area di Cuneo (rispe_t 
tivamente 109,6 e 109,5); l'area di Saluzzo-Fossano-Savigliano 
(110,3 e 102,4); l'area di Alba-Bra (115,8 e 111,0) e l'area 
di Asti (108,4 e 112,2). 
Siamo tuttavia in presenza di eccedenze di modesto 
peso che potrebbero, in alcuni casi, trovare un compenso in 
una maggior produttività degli esercizi tradizionali locali 
o in una maggior quota di consumo assorbita dal sistema distri 
butivo ambulante. 
Solo per il comparto non alimentare si può ritenere 
che l'eccedenza di consumi, rilevata dal rapporto - possa in 
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alcuni casi - dare origine ad un flusso di evasione verso 
centri commerciali di maggior livello esterni all'area. 
Le aree in cui invece si rilevano indici di com-
mercializzazione inferiori alla parità sono rappresentate 
da Torino, Vercelli, Biella, Novara, Alessandria e Mondovì. 
Si tratta di aree (con l'unica eccezione di Mon-
dovì) il cui capoluogo è sede di importanti realizzazioni di 
impianti distributivi moderni e la cui funzione commerciale 
probabilmente si estende anche al di fuori della circoscri-
zione territoriale, soprattutto per i generi non di largo e 
generale consumo. 
xUn'altra funzione «ha^ .pEfib^ biljjiente interagisce nel 
determinare l'equilibrio commerciale di alcune zone è anche 
quella turistica e che può considerarsi un correttivo del 
basso rapporto consumo-vendite nelle aree di Pinerolo, Borgo-
sesia, Verbania, Biella ed anche Mondovì. 
Dalle considerazioni fin qui fatti emerge che in 
Piemonte non sembra possibile procedere ad una modifica quali 
tativa del tessuto distributivo, mediante l'inserimento di nuiD 
ve unità distributive, se questo non avviene mediante un ord_i 
nato processo di sostituzione e di riorganizzazione territo-
riale e per tipologie commerciali. 
Tale processo di sostituzione potrebbe essere ef-
ficaciemente guidato dai gruppi associati attraverso ad una 
più spiccata politica di "integrazione per fusione" secon-
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do linee e modalità già ampiamente analizzate (°). 
(°) - Cfr. Rapporto dell'IRES per il Piano Regiona-
le 1974/78 
- Cfr. Linee per la formazione del Piano terri-
toriale di Coordinamento per l'area ecologica 
di Torino - dicembre 1974 
Cfr. Orientamenti per una attività di coordi-
namento dei piani di adeguamento comunali, ai 
sensi della legge 426. 
IRES, maggio 1974 
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CONFRONTO FRA CONSUMI COMMERCIALIZZATI E VENDITE 
Rapporto Percentuale 
AREE ECOLOGICHE 
Consumi Commercializzati/Vendite 
Alimentari Non Alimentari Totali 
T Torino 01 95,4 96,1 95,8 
I Ivrea 02 * 116,1 105 ,8 110,4 
a Pinerolo 03 , 118,8 " 89,2- 102 ,8 
V Vercelli 04 97,7 91,6 94 ,5 
r Borgosesia 05 103,1 84 ,4 93,4 
3 Biella 06 91,4 93,9 92 ,7 
Novara 07 90,7 96,3 93,5 
Verbania 08 106,6 97 ,0 101,9 
Cuneo 09 108,6 109,5 109,5 
Saluzzo 
Savigliano 
Fossano 
10 110,3 102,3 106,4 
Alba 
Bra 11 115,8 111,0 113 ,5 
Mondovì 12 88,5 83,3 86,1 
Asti 13 108 ,4 112 ,2 110,5 
Alessandria 14 81,0 90,8 85,7 
Casale Monf. 15 101,1 •87,9 94 ,7 
TOTALE REGIONE 96,7 96,3 96,4 
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-^CONCLUSIONE 
Come si è ampiamente sottolineato tanto dal 
l'indagine articolata a livello comunale, quanto dalle conside-
razioni a livello comprensoriale,la localizzazione e la struttura 
degli 
impianti della grande distribuzione è stata esclusivamen 
te indirizzata dalle esigenze di una forte rimunerazione azien-
dale . 
Sfruttando l'effettiva arretratezza del settore di-
stributivo e anticipando la capacità di autopropulsione di una 
parte del settore tradizionale, la grande distribuzione ha - di 
fatto - avuto la possibilità di avvantaggiarsi, in modo presso-
ché esclusivo, delle economie esterne" nelle aree dove più inten 
so era stato il processo di accumulo. 
Così nell'area uibana di Torino come nell'area me-
tropolitana , la grande distribuzione ha concentrato - come si è 
visto - la maggior parte degli investimenti intervenendo, sovrap_ 
ponendosi, sulle strutture distributive, nonché sulla realtà so-
cio-economica preesistente, con relativi costi aggiuntivi. 
L'aumento del pendolarismo commerciale, presenta in-
fatti oltre a cogti valutabili economicamente, anche altri costi 
sociali che non sempre trovano una adeguata contro partita. 
La stessa programmazione dello shopping settimanale, 
esasperata in certe situazioni di grosse sollecitazioni pubblici 
tarie, finisce per assumere i contorni "obbligati" molto simili 
alla attività lavorativa. 
Senza negare gli aspetti positivi che la distribuzio-
ne moderna ha espresso in termini di razionalizzazione dei model-
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li distributivi, di trasparenza sui prezzi delle economie di 
scala, di organizzazione tecnica e igienico-funzionale dei re-
parti merceologici, sembra tuttavia dover sottolineare che la 
riforma del sistema distributivo non può che basarsi sulla ri-
duzione dell'accentuato dualismo che caratterizza l'attuale mer 
cato; occorre cioè che il processo di ammodernamento della re-
te distributiva sia "guidato" tanto da attuarsi con una larga 
diffusione sia territoriale che settoriale, con una organizza-
zione tipologica rispondente alle tecniche del marketing ma an 
che alla fondamentale esigenza di servizio ai consumatori. 
Sembra quindi che ira -togtca-dretributiva anziché 
basarsi sui grandi investimenti in aree decentrate debba piut-
tosto cogliere e sollecitare le spinte innovative emergenti da^ 
l'imprenditore tradizionale, in modo da configurare il servizio 
commerciale come un insieme inte.grato con gli altri servizi so 
ciali, nell'ambito di un certo contesto urbano. 
Occorre tener presente che, anche nei sistemi di 
distribuzione più avanzati,tipici di paesi industrialmente più 
evoluti, coesiste una gamma diversificata di tipologie di impre-
se; ciò in quanto anche le piccole-medie imprese possano realiz-
zare adeguati livelli di produttività commerciale, se sono in gra 
do di concentrare un livello di domanda sufficientemente alto da 
godere delle economie di scala che attualmente sono la tipica ri 
munerazione dell'impresa di grande dimensione. 
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Occorre anche considerare che, per quanto con-
cerne il nostro sistema distributivo, i problemi di ristruttu 
razione tecnica sono intimamente connessi all'esigenza di sai 
vaguardare determinati livelli occupazionali degli addetti al 
settore. 
La ste ssa legge 426 mentre introduce l'esigenza 
di una profonda accentuazione del livello di imprenditorialità^ 
delle tecniche di gestione e delle relative maggiori dimensio-
ni aziendali, sembra voler tuttavia limitare gli apporti razio 
nalizzanti provenienti dall'esterno del sistema, privilegiando 
le capacità di auto-promozione degli attuali imprenditori più 
innovativi. ~ " " "" > 
Al di là delle generiche indicazioni, gli obietti 
vi di politica distributiva non possono che esprimersi, in sede 
operativa, nei piani di comprensorio, all'interno dei quali - e 
nel rispetto dell'autonomia locale - devono trovare il loro oppor 
tuno coordinamento i piani comunali. 
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